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RESUMEN

Las tecnologias de la informacidn y la comunicacidn (TICs) como los medios sociales (MS), se
posicionan como nuevas vias para la mejora del capital de marca de los destinos. Siguiendo
los fundamentos del post-turismo, las TICs constituyen un medio en el que el turista puede
acceder a experiencias turisticas previas a la visita del destino. Con este trabajo se pretende
conocer si las experiencias turisticas generadas a través de MS son un medio valido para
incrementar el capital de marca. Por ello, (a) se propone y se valida un modelo de capital de
marca de un destino turistico a partir de experiencias turisticas generadas en MS; y (b) se
analizan las relaciones entre las distintas dimensiones del capital de marca del destino
turistico. Los resultados ponen de manifiesto que las experiencias turisticas generadas
mediante MS son capaces de incrementar el capital de marca de un destino turistico.

Palabras clave: Capital de marca; medios sociales; post-turismo; experiencias turisticas.
ABSTRACT

Information and communication technologies (ICTs), including social media (SM), have
become new ways to improve the brand equity of destinations. Considering the foundations
of post-tourism theory, ICTs constitute a means through which the tourist can access tourism
experiences prior to visiting the destination. The objective of this study is to determine
whether tourism experiences through SM are a valid mechanism to increase brand equity. For
this reason: (a) a brand equity model of a tourist destination generated from tourist
experiences through SM is proposed and validated, and (b) the relationships existing between
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La formacién del capital de marca de un destino turistico a partir de la experiencia turistica generada en
medios sociales.

the different dimensions of brand equity are analysed. The results show that tourism
experiences through SM are capable of increasing the brand equity of tourist destinations.

Keywords: Brand equity; social media; post-tourism; tourist experiences.

I. INTRODUCCION

La globalizacidn y la gran competitividad que caracterizan el mercado turistico actual,
ha llevado a los destinos a implementar férmulas innovadoras que les permitan la consecucién
de ventajas competitivas (Mufioz-Guarasa y Moral-Pajares, 2019; Neuhofer et al., 2014), y la
atraccion de visitantes (Marasco et al., 2018).

Una variable clave para la competitividad de un destino turistico es la gestién de la
marca a través de conceptos como el capital de marca, considerado por la literatura como una
importante fuente de ventajas competitivas y por ende de diferenciacién (Boo et al., 2009;
Keller, 2003; Wong, 2018). La literatura sobre gestion de marca, propone el modelo de capital
de marca bajo la perspectiva del cliente (CBBE: Consumer Based Brand Equity), como un
potente instrumento para que los responsables de un destino turistico puedan evaluar las
percepciones que tiene el turista acerca del mismo (Pike y Bianchi, 2016).

Cuando se trata de mejorar el capital de marca resulta necesario considerar las
posibilidades que ofrecen las nuevas tecnologias de la comunicaciéon y la informacion (TICs),
como los medios sociales (MS) (Avila Campoverde y Ugalde, 2020; Barreda, 2014; Kiralova y
Pavliceka, 2015). Estas plataformas online se han convertido en importantes herramientas
para la promocion del destino y la interaccidn entre éste y el visitante (Sanchez Jiménez et al.,
2020; Zeng y Gerritsen, 2014). Ademas, los contenidos generados en MS, son capaces de hacer
que el turista viva experiencias turisticas (Gretzel y Jamal, 2009; Tussyadiah y Fesenmaier,
2009), sin necesidad de un desplazamiento real o fisico al destino, tal y como propugnan las
teorias del post-turismo (Feifer, 1985; Ritzer y Liska, 2004; Urry, 1988). Los contenidos sobre
un destino turistico, son capaces de desencadenar en el individuo el llamado “transporte
narrativo” (Escalas, 2004), es decir, que el espectador se sumerja en ellos de tal manera que
acabe sintiéndose transportado al destino turistico en si, sin que exista desplazamiento fisico
alguno (Tussyadiah y Fesenmaier, 2009). En este contexto, el post-turismo se alza como una
nueva modalidad de turismo que se apoya en el uso de las TICs para influir en el
comportamiento del turista, como en la intencion de visitar el destino (Choi, 2014; Marasco
et al.,, 2018).

Esta capacidad de los MS para facilitar experiencias turisticas (Neuhofer et al., 2014;
Sigala, 2016), asi como su influencia en la formacién del capital de marca (Barreda, 2014;
Bruhn et al., 2012; Keller, 2016; Kim y Ko, 2012; Seo y Park, 2018; Stojanovic et al., 2018), aun
no ha sido suficientemente estudiada por la literatura. Excepciones a esto ultimo, son las
aportaciones realizadas al ambito del turismo por Barreda (2014), Bruhn et al. (2012), Seo y
Park (2018) o Stojanovic et al. (2018). Barreda (2014) plantea un modelo de formacion del
CBBE en redes sociales turisticas, en el que se analiza cdmo la interactividad propia de dichas
plataformas influye en la formacion del capital de marca. Por su parte, Bruhn et al. (2012)
analizan si el impacto de las comunicaciones que llevan a cabo las marcas de forma offline u
online, difieren a la hora de influir sobre el CBBE, para ello emplearon marcas procedentes de
sectores diversos (el turistico, el de las telecomunicaciones y el farmacéutico). Seo y Park
(2018), estudian cémo los componentes de entretenimiento, interaccién, modernidad,

Investigaciones Turisticas

N° 23, enero-junio 2022, pp. 24-47 25



Carrasco-Garcia, P.M., Frias Jamilena, D.M., Polo Pefia, A.l.

personalizacidn y riesgo percibido de los MS pueden estar afectando al CBBE en la industria
de las aerolineas. Y por ultimo, Stojanovic et al. (2018) plantean un modelo en el que se analiza
si la intensidad de uso de los MS por parte del turista acaba afectando a la formacién del
CBDBE (Consumer Based Destination Brand Equity). A pesar de estas notables aportaciones,
hasta la fecha no se ha analizado si la exposicién a las MS propias del destino, en las que se
muestran contenidos de éste en forma de imagenes, videos, o comentarios de otros turistas,
son capaces de influir en la formacién del CBDBE del turista potencial.

Tomando en consideracion las investigaciones anteriores, el objeto del presente
trabajo consiste en avanzar en la literatura existente acerca de la influencia de los MS en la
formacién del capital de marca de un destino turistico. Concretamente los objetivos de este
trabajo son: 1) proponer y validar un modelo de CBBE de un destino turistico, generado a
partir de experiencias turisticas previas a la visita del destino, vividas a través de contenidos
sobre el destino en MS; y 2) analizar las relaciones entre las distintas dimensiones que
constituyen el CBBE de un destino turistico. Para alcanzar los anteriores objetivos, se plantea
un estudio empirico, en el que se proporciona a los participantes una experiencia con un
destino turistico a través de MS.

Alcanzar estos objetivos contribuye a avanzar en el conocimiento de la formacién del
capital de marca de un destino en la era de los MS (Stojanovic et al., 2018), asi como la
capacidad de los MS de proveer experiencias turisticas (Neuhofer et al., 2014; Sanchez
Jiménez et al., 2020; Sigala, 2016). Ello va a permitir identificar de forma novedosa para la
literatura, si la exposicién a determinados contenidos sobre un destino turistico a través de
MS, puede influir en los participantes de esta experiencia, permitiendo a éstos alcanzar un
mayor conocimiento acerca del destino, una adecuada percepcién de su imagen, calidad y
valor percibido, lo que en consecuencia se traduce en una mayor intencion de visitarlo o
recomendarlo.

Para alcanzar estos objetivos, se disefid un estudio empirico cuantitativo en el que los
participantes estarian expuestos a informacién de un destino turistico a través de MS, siendo
éste poco conocido por los participantes. Una vez expuestos a esta informacién, los
participantes respondieron a un cuestionario que media las distintas dimensiones que
integran el CBBE del destino. El desarrollo de este trabajo de campo requeria contar con un
destino turistico que (a) utilizase los MS para dar a conocer el destino a turistas potenciales y
(b) que fuese poco conocido, de forma que permita identificar una muestra de participantes
gue no cuente con conocimientos, ni experiencias previas en dicho destino. Una revisién de
los destinos turisticos que utilizan los MS y que son menos conocidos por el publico, llevo a
identificar a Goa (https://goa-tourism.com) como el destino turistico idoneo para esta
investigacion.

El presente documento se estructura de la siguiente forma. En la primera parte, se lleva
a cabo una revisién de la literatura turistica en la que se presenta el post-turismo, sus
implicaciones en la formacidn del CBBE a través de los MS, asi como el modelo CBDBE a partir
de experiencias turisticas vividas en MS que se plantea en este trabajo. El documento continlda
con el estudio empirico y con la presentacién de los resultados alcanzados. Y finalmente, se
proponen las conclusiones del trabajo, sus implicaciones practicas, sus limitaciones, asi como
las futuras lineas de investigacién que se derivan de éstas.
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Il. REVISION DE LA LITERATURA
2.1. El post-turismo a través de los medios sociales

El término post-turismo fue acufiado por Maxine Feifer (1985) en su libro Going Places:
The ways of the tourist from Imperial Rome to the present day. El concepto de post-turismo
se establecié en respuesta a las nuevas actitudes y preferencias que estaban desarrollando los
turistas del post-modernismo o post-turistas, turistas muy familiarizados y sensibles a las TICs,
con un papel activo en la creacién de las experiencias turisticas, con un nivel de ingresos y
educativo superior, y con una mayor disponibilidad de tiempo libre (Dujmovi¢ y Vitasovié,
2015).

El post-turismo se caracteriza por la posibilidad de vivir experiencias turisticas tipicas
sin “salir de casa” (Urry, 1988). Este tipo de experiencias son posibles gracias a la mediaciény
al desarrollo, que han sufrido medios como la televisidn o plataformas de Internet (Jansson,
2018).

Autores como Feifer (1985) o Munt (1994) entienden por post-turismo un nuevo modo
de viajar, uno en el que el viajero, un consumidor occidental de clase media, pretende
distinguirse del turismo de masas. Esta visién del post-turista, cémo un individuo activo,
creativo y vinculado con las nuevas tecnologias (Dujmovi¢ y Vitasovié¢, 2015), no como un
simple consumidor pasivo de productos turisticos, va muy al hilo con el concepto de “Clase
Turistica Creativa” (Florida, 2002), turistas cuyas experiencias son mediadas por las TICs
(Gretzel y Jamal, 2009; Tussyadiah y Fesenmaier, 2009). Esta situacién es la que Lash y Urry
(1994) denominaron el “fin del turismo” o des-diferenciacidn, segun la cual los limites de lo
que es considerado tradicionalmente turismo y lo que no (perteneciente al dmbito de lo
ordinario, de la rutina diaria), se estaban viendo desdibujados o difuminados, por la
posibilidad de vivir durante nuestro dia a dia experiencias turisticas virtuales a través de
medios y del consumo visual. Si anteriormente experiencias como la contemplacién de lugares
lejanos o la participacién en otras culturas, estaban circunscritas a asumir un desplazamiento
fisico, actualmente son accesibles en diversos contextos de la vida cotidiana, a través de
experiencias simuladas (Dujmovic y Vitasovi¢, 2015; Gretzel y Jamal, 2009). En consecuencia,
“las personas son turistas la mayor parte del tiempo, ya sea porque se estan moviendo
literalmente, o sélo porque experimentan movilidad simulada a través de la increible fluidez
de multiples sefiales e imagenes electrénicas" (Urry, 1990, p. 148).

Los avances tecnoldgicos han provocado profundos cambios en la sociedad y en la
economia en general, incluidos sectores como el turistico (Cho et al., 2002; Gretzel et al.,
2006). Como consecuencia de estos continuos avances en materia tecnoldgica, el turismo
necesita de una constante reorientacion y redefinicion de si mismo (Egger y Buhalis, 2008). De
ahi que uno de los pilares en los que se sustenta el post-turismo sea la tecnologia (Danilo
Bezerra et al., 2012). Dentro de los avances tecnolégicos basados en el uso intensivo de
Internet, cabe destacar la importancia adquirida por los MS en el dmbito del turismo, estas
plataformas han revolucionado la forma en la que los distintos stakeholders acceden, crean o
comparen la informacién, interactian entre si, asi como su capacidad de propiciar
experiencias turisticas (Sigala, 2016). Los MS se han convertido en importantes herramientas
de marketing a través de las cudles los destinos, son capaces de alcanzar ventajas competitivas
y de mantenerlas a lo largo del tiempo (Kirdlova y Pavli¢eka, 2015; Pike y Page, 2014).
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Hoy en dia, todavia no existe una definicidon generalizada de MS, fruto del constante
proceso de cambio, expansién, de sus usos y aplicaciones (Zeng y Gerritsen, 2014). Si bien,
puede considerarse la propuesta de Chan y Guillet (2011, p.347), que definen los MS como
“un grupo de aplicaciones basadas en Internet que existen en la plataforma Web 2.0 y que
permiten a los usuarios de Internet de todo el mundo interactuar, comunicarse y compartir
ideas, contenidos, pensamientos, experiencias, perspectivas, informacién y relaciones”.

Mas alla de las implicaciones en la promocién del destino, en la interaccidn del turista
con el destino (Zeng y Gerritsen, 2014), o en la consecucién de ventajas competitivas (Kiralova
y Pavliceka, 2015; Pike y Page, 2014), los MS son capaces de proveer experiencias turisticas
previas a la visita del destino a través de los contenidos que son publicados en ellos (Gretzel y
Jamal, 2009; Tussyadiah y Fesenmaier, 2009).

A la hora de crear un entorno simulado capaz de proporcionar experiencias realistas,
la literatura destaca los elementos visuales y sonoros como dos de los mdas importantes
(Gutiérrez et al., 2008; Tsingos et al., 2004). El contenido visual juega un papel muy importante
a la hora de crear y comunicar con éxito la imagen de un destino (Cho et al., 2002). Tal y como
apuntaba Urry (1990) con el concepto de “tourist gaze”, la percepcion visual es la base de la
experiencia turistica.

Las experiencias constituyen la esencia misma del turismo (Neuhofer et al., 2014), por
ello, cuando los turistas estan inmersos en la busqueda de informacién acerca de un destino,
no sélo desean conocer sus caracteristicas puramente fisicas y tangibles, sino que también
desean en cierto modo experimentarlas (Cho et al., 2002). De forma que el

turista, tanto si estd buscando activamente informacion a través de MS, o si por el
contrario estd siendo expuesto de forma pasiva a informacidn visual de cardcter turistico,
puede verse implicado en una experiencia turistica simulada (Choi, 2014). Gracias a las
experiencias turisticas compartidas en MS, a través de videos o imagenes, los turistas
potenciales pueden experimentar de forma remota el viaje (Tussyadiah y Fesenmaier, 2009).

A pesar de las implicaciones que puede traer consigo el uso de las TICs y en particular
los MS, como medios validos para generar experiencias turisticas, es un tema adn poco
explorado en la literatura (Neuhofer et al., 2014; Sigala, 2016). Existen trabajos como los de
Gertzel y Jamal (2009) o Tussyadiah y Fesenmaier (2009), donde se pone de manifiesto cdmo
los contenidos compartidos en MS son capaces de generar experiencias turisticas en los
usuarios. Sin embargo, hasta el momento no se ha analizado el efecto que ejercen las
experiencias turisticas generadas mediante contenidos compartidos en MS, en variables clave
para la competitividad de los destinos turisticos como es el CBDBE.

2.2. EI CBDBE a través de los medios sociales

El capital de marca ha sido considerado por la literatura un concepto central en la
gestion de la marca (Aaker, 1996b; Keller, 1993; Stojanovic et al., 2018). El capital de marca es
un término utilizado para representar el rendimiento de una marca, esto se puede medir
cifiéndose a lo puramente contable o bien, mediante el CBBE, termino creado por Aaker (1991,
1996a) y Keller (1993,2003). EI CBBE posee un potencial clave para evaluar la efectividad de
las acciones de marketing de las marcas, como indicador de posibles desempefios futuros
(Aaker, 1996a). Keller (1993, p. 2), conceptualizé el CBBE como “el efecto diferencial del
conocimiento de marca de un cliente, en respuesta al marketing de la marca”.
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Trabajos como los de Konecnik y Gartner (2007), fueron los primeros en cuestionarse
la aplicabilidad del concepto de CBBE, tradicionalmente desarrollado para marcas de
productos, a productos turisticos. EIl CBBE ha sido aplicado y probado en contextos turisticos
de lo mas variados, entre éstos se encuentran: destinos (Frias-Jamilena et al., 2018; San Martin
et al., 2018), hoteles (Kayaman y Arasli, 2007; Kim et al., 2008), restaurantes (Kim y Kim, 2005)
o aerolineas (Sarker et al., 2019; Seo y Park, 2018).

Sin embargo, la formacién del CBDBE en un contexto de MS, aun permanece poco
estudiado, tan solo se encuentran trabajos como el de Stojanovic et al. (2018), en el que se
demuestra que la intensidad de uso de los MS por parte de los turistas, es una variable que
influye en la formacion del CBDBE. Si bien, partiendo de la anterior evidencia empirica, hasta
la fecha no se ha analizado si las experiencias turisticas generadas a través de MS influyen en
la formacién del CBDBE.

Para avanzar en este ambito de estudio, es necesario identificar y definir cuales son las
dimensiones que constituyen el modelo de CBDBE en un contexto de experiencias turisticas
vividas en MS. La mayoria de los trabajos consideran como dimensiones del CBDBE: (a) la
lealtad de marca, (b) laimagen de marca, (c) la calidad de marca, (d) el conocimiento de marca
(Im et al., 2012; Pike et al., 2010; Zavattaro et al., 2015). Otros autores han incorporado a sus
investigaciones una quinta dimension: el valor percibido de marca (Bianchi et al., 2014; Boo
et al., 2009; Kaushal et al., 2018; Kotsi et al., 2018).

2.2.1. lealtad actitudinal hacia la marca del destino

Aaker (1991, p. 39) define la lealtad hacia la marca como “el apego que un cliente tiene
hacia la marca”. La literatura sugiere que el constructo lealtad estd formado por dos
dimensiones, una conductual o comportamental y otra actitudinal (Jones y Taylor, 2007; Liy
Petrick, 2008). La dimension conductual aplicada al contexto turistico hace referencia a la
frecuencia en la repeticidn de visita y la actitudinal, a la intencidn de visitar o de recomendar
el destino (Bianchi et al.,, 2014). Este estudio se centra exclusivamente en la dimensién
actitudinal de la lealtad, dimension considerada por la literatura como una buena medida de
la lealtad hacia el destino (Bianchi et al.,, 2014) ya que, refleja las percepciones de los
consumidores de acuerdo con la teoria del CBBE (Im et al., 2012).

La lealtad de un consumidor hacia la marca es clave en el constructo capital de marca.
Se trata de una de las principales fuentes para crear valor de marca basadas en el cliente
(Aaker, 1991; Keller, 2003).

2.2.2. Imagen de marca del destino y su relacion con la lealtad actitudinal hacia el destino

Para Baloglu y McCleary (1999, p. 870), la imagen de un destino es “un constructo
actitudinal, que consiste en la representacion mental de un individuo de conocimientos
(creencias), sentimientos e impresiones globales sobre un objeto o destino”.

En la literatura existe cierto consenso con relacién a que la imagen es una de las
dimensiones mas importantes del CBBE (Boo et al., 2009; Konecnik y Gartner, 2007). La
imagen del destino es capaz de influir en la lealtad del turista hacia el destino (Bianchi et al.,
2014; Ghafari et al., 2017; Im et al., 2012; Kaushal et al., 2018; Kim y Lee, 2018; Kotsi et al.,
2018; Pike y Bianchi, 2016; Tran et al., 2018; Yang et al., 2015). Stojanovic et al. (2018) también
plantearon en su modelo de MS y CBDBE, que la imagen que tiene un turista acerca de un
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destino, afecta a su intencién de recomendarlo a otros tanto en un medio offline como online.
Como apuntaban Llodra-Riera et al. (2015a, p. 474): “la imagen del destino, no sélo es esencial
para atraer a nuevos visitantes, sino para fomentar la lealtad entre aquellos que ya lo han
visitado”. Siguiendo estos resultados, se plantea conocer si la imagen de marca influye en la
lealtad actitudinal cuando la experiencia turistica previa es generada a través de MS, mediante
la siguiente hipotesis:

H1: La imagen de marca del destino a partir de la experiencia turistica del individuo
en MS, ejerce una influencia significativa positiva sobre la lealtad actitudinal hacia la marca
del destino.

2.2.3. Calidad de marca del destino y su relacion con la lealtad actitudinal hacia el destino

Keller (2003, p. 238) define la calidad percibida como “la percepcién de calidad global
o de superioridad de un producto o servicio, en relacidn con las diferentes alternativas y con
respecto a su finalidad prevista”. Por lo tanto, la calidad de marca de un destino turistico hace
referencia a la percepcién de calidad, relativa tanto a las instalaciones o servicios que ofrece,
como a los demas aspectos no fisicos que conforman dicho destino (Pike y Bianchi, 2016).

Autores como Aaker (1996a), Keller (2003) y Lassar et al. (1995) consideran la calidad
de marca como una de las dimensiones clave del CBBE, en el sentido de que aporta razones a
los consumidores para decantarse por una determinada marca y no por otra, o como una
potente herramienta de diferenciacién ante los competidores (Aaker, 1991; Im et al., 2012).

La calidad percibida de marca, es considerada por varios autores como un antecedente
directo de la lealtad del consumidor hacia la marca en un contexto turistico (Bianchi y Pike,
2011; Bianchi et al., 2014; Chen y Chen, 2010; Kaushal et al., 2018; Kim y Lee, 2018; Kotsi et
al., 2018; Pike et al., 2010; Tran et al., 2018; Yang et al., 2015), relacién incluso planteada y
confirmada en un entorno de MS (Stojanovic et al., 2018). En base a lo anterior, se propone
determinar si dicha relacién también se mantiene cuando la experiencia turistica previa es
generada a través de los MS, a través de la siguiente hipotesis:

H2: La calidad de marca del destino a partir de la experiencia turistica del individuo en
MS, ejerce una influencia significativa positiva sobre la lealtad actitudinal hacia la marca del
destino.

2.2.4. Valor percibido de marca del destino y su relacion con la lealtad actitudinal hacia el
destino

El valor percibido es un concepto complejo tanto a la hora de medirlo como de
definirlo, debido a su cardcter personal e idiosincrasico (Zeithaml, 1988). Zeithaml y Bitner
(2000) definen el valor percibido de un servicio, como una valoracidon global de la utilidad de
un servicio, basada en la percepcion que tiene el consumidor sobre lo que recibe a un
determinado precio. Autores como Boo et al. (2009) o Bianchi et al. (2014) consideran el valor
percibido como una dimensién central del CBBE.

En la literatura turistica se establece una relacion positiva entre el valor percibido y la
lealtad del consumidor hacia la marca (Bianchi et al., 2014; Boo et al., 2009; Ghafari et al.,
2017; Kaushal et al., 2018; Kotsi et al., 2018; Pike y Bianchi, 2016). Stojanovic et al. (2018)
demostraron que, en el contexto de los MS, el valor percibido de un destino por parte de los
turistas acaba afectando a las recomendaciones que hacen a otros tanto en un medio offline
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como online. Considerando los anteriores resultados, se plantea conocer si éstos también
tienen lugar cuando se trata de experiencias turisticas previas generadas a través de los MS,
proponiendo la siguiente hipdtesis:

H3: El valor percibido de marca del destino a partir de la experiencia turistica del
individuo en MS, ejerce una influencia significativa positiva sobre la lealtad actitudinal hacia
la marca del destino.

2.2.5. Conocimiento de marca del destino y su relacion con el resto de dimensiones del CBDBE

El conocimiento de marca de un destino se puede definir como la fuerza que tiene la
conciencia de un destino en la mente de un individuo, ante una situacion de viaje (Bianchi et
al., 2014; Pike y Bianchi, 2016).

Resulta primordial que el destino sea conocido por el consumidor, para que este pueda
ser considerado un potencial destino a la hora de su eleccién. El conocimiento conlleva que la
imagen del destino exista en la mente de los turistas potenciales (Gartner, 1993). Para que un
destino sea préspero es necesario, primero, lograr una conciencia de este por parte del turista
y, segundo, que la imagen que éste transmita sea positiva (Konecnik y Gartner, 2007).

En la literatura encontramos investigaciones que sugieren que el conocimiento de
marca generado en un contexto de MS, es un antecedente directo de la imagen de marca
(Barreda 2014; Fortezza y Pencarelli, 2018; Llodra-Riera et al., 2015b; Stojanovic et al., 2018).
En consecuencia, es de esperar que dicha relacién se confirme en un contexto de experiencias
turisticas previas en MS. Por tanto, se propone la siguiente hipdtesis:

H4: El conocimiento de marca del destino a partir de la experiencia turistica del
individuo en MS, ejerce una influencia significativa positiva sobre la imagen de marca que
tiene del destino.

En diversos trabajos que estudian el CBDBE, se ha planteado si el conocimiento de
marca de un destino, podria estar afectando a la formacién de la lealtad de este (Kotsi et al.,
2018; Liu y Fang, 2018; Pike y Bianchi, 2016; Yang et al., 2015). La investigacion de Stojanovic
et al. (2018), confirma que el conocimiento de marca generado en MS, acaba afectando a la
intencién de recomendar online el destino. Teniendo en cuenta las evidencias anteriores, con
este trabajo se pretende probar la relacién que existe entre el conocimiento de marca y la
lealtad actitudinal a partir de experiencias turisticas previas generadas en MS, y para ello se
propone la siguiente hipodtesis:

H5: El conocimiento de marca del destino a partir de la experiencia turistica del
individuo en MS, ejerce una influencia significativa positiva sobre la lealtad actitudinal hacia
la marca del destino.

La relacion entre conocimiento de marca y la calidad de esta ha sido previamente
confirmada por la literatura (Kaushal et al., 2018; Oh, 2000; Schivinski y Dabrowski, 2015; Tran
et al., 2018); también en un contexto de MS y de destino turistico (Fortezza y Pencarelli, 2018;
Stojanovic et al., 2018). En este trabajo se plantea determinar el efecto del conocimiento
sobre la calidad de marca, a partir de experiencias turisticas previas generadas a través

de MS. Por tanto, se plantea la siguiente hipétesis:
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H6: El conocimiento de marca del destino a partir de la experiencia turistica del
individuo en MS, ejerce una influencia significativa positiva sobre la percepcion de calidad de
marca que tiene del destino.

En la literatura turistica encontramos investigaciones que sugieren que el
conocimiento de marca, es un antecedente directo del valor percibido de marca (Ghafari et
al., 2017; Tasci, 2016). Stojanovic et al. (2018) demostraron la relacidn existente entre estas
dos dimensiones en un contexto turistico de MS. De forma similar, se propone analizar el
efecto del conocimiento sobre el valor percibido, cuando el conocimiento procede de
experiencias turisticas previas generadas en MS, lo que lleva a plantear la siguiente hipdtesis:

H7: El conocimiento de marca del destino a partir de la experiencia turistica del
individuo en MS, ejerce una influencia significativa positiva sobre el valor percibido de la
marca que tiene del destino.

En la figura 1 se muestra el modelo tedérico de CBDBE planteado. Conviene aclarar,
como asi queda reflejado en las hipétesis, que en el modelo propuesto sélo se plantean
efectos directos, no se contemplan efectos indirectos o mediadores de las variables imagen,
calidad y valor percibido.

Figura 1. Modelo CBDBE propuesto

Lealtad
Actitudinal

Conocimiento

Calidad

Valor Percibido

Elaboracién Propia
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IIl. METODOLOGIA
3.1. Disefio de la muestra y recogida de datos

Para contrastar las hipdtesis que conforman el modelo propuesto, resultaba
conveniente seleccionar un destino turistico que (a) utilizase los MS para darse a conocer el
destino a turistas potenciales y (b) que fuese poco conocido por el publico, de forma, que
permitiese identificar una muestra de participantes para el estudio que no constase ni con
conocimientos, ni con experiencias previas en dicho destino. Una revision de los destinos
turisticos que utilizan los MS y que son poco conocidos, llevé a identificar Goa (el estado mas
pequefio de la India en cuanto a extensién) como un buen candidato sobre el que desarrollar
el trabajo de campo. Se llevé a cabo un estudio empirico asistido mediante cuestionario que
se autoadministraba de forma personal en formato papel. La tabla 1 muestra la ficha técnica
del estudio, donde se resumen los aspectos mds importantes del trabajo de campo, asi como
otros aspectos metodoldgicos, que seran desarrollados a continuacion.

La poblacion del estudio estaba determinada por turistas potenciales que cumpliesen
el requisito de no conocer, ni haber visitado con anterioridad el destino elegido para esta
investigacion, Goa. Este requisito podia cumplirse al seleccionar una muestra de participantes
espanoles, dado que segun los ultimos datos disponibles en la pagina web del Departamento
de Turismo de Goa (2016), la cifra de espaioles (junto con al menos otras diez nacionalidades
de turistas), que visitaron Goa el afo 2016 fue bastante reducida (un 5,87% del total de
visitantes de Goa para dicho afio).

Resulta interesante para la investigacion usar estos MS dado que los turistas suelen formar la
imagen que tienen sobre los destinos turisticos, a partir informacién recabada en los perfiles
oficiales del destino en MS (Molinillo et al., 2017). Ademas, por el perfil de la muestra, segin
datos ofrecidos por la agencia global We are social (2019), Facebook y Twitter son dos de los
MS mas utilizados por los espanoles, incluso como fuente de informacidn turistica (Brogueira
et al., 2017; Hosteltur, 2019; Molinillo et al., 2017; Sediyono y Nivak, 2014).

Aplicando un muestreo no probabilistico de conveniencia, finalmente, el publico
objetivo elegido para participar en esta investigaciéon fueron estudiantes de grado de
titulaciones vinculadas con el drea de gestién, marketing y turismo, de una de las mayores y
mas prestigiosas universidades espafiolas (segun los ultimos datos del Ranking de Shanghai
2019, esta institucidn educativa se encuentra entre las 300 mejores universidades del mundo,
y la tercera a nivel nacional). Esta eleccién se llevd a cabo por tres motivos: primero, porque
es un colectivo muy conocedor y usuario habitual de MS antes del viaje (Nemec RudezZ y
Vodeb, 2015), tecnologias en las que se basa este estudio; segundo, porque son considerados
por la literatura como turistas potenciales (Mura et al., 2017); y tercero, porque poseian en su
mayoria nacionalidad espafiola y, por tanto, se presupone que en su mayoria no han visitado
Goa.

Previamente a la entrega del cuestionario, cada uno de los participantes fue expuesto
durante 15 minutos a contenidos de Goa como destino turistico en MS. Concretamente, todos
los participantes tuvieron acceso a los mismos contenidos expuestos en los perfiles sociales
del Departamento de Turismo de Goa en Facebook (www.facebook.com/officialgoatourism)
y Twitter (https://twitter.com/tourismgoa) en inglés, idioma que los estudiantes participantes
dominaban. Los contenidos mostrados a través de estos perfiles de MS eran de tipo oficial, y
eran gestionados por esta autoridad turistica. Estos contenidos incluian imagenes y videos
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sobre recursos turisticos del destino, asi como contenidos generados por turistas que ya lo
habian visitado con anterioridad, en forma de comentarios, en respuesta a las publicaciones
oficiales del destino. En las imagenes y videos podian apreciarse las principales atracciones
turisticas de Goa: monumentos que han sido declarados patrimonio de la humanidad por la
UNESCO (fortalezas, iglesias, catedrales...), la diversidad de culturas y de religiones que
conviven en total armonia, sus playas (es su principal reclamo, posee 105 kilémetros de costa),
y su variada oferta de actividades recreativas (actividades deportivas, festivales, ocio
nocturno...) (Dwivedi et al., 2009). Estas caracteristicas son reconocidas por la literatura como
factores determinantes de la oferta de un destino (Beerli y Martin, 2004) y puede considerarse
una informacidn orientada a la captacién de turistas potenciales.

Después de que los potenciales turistas visualizaran los perfiles sociales del
Departamento de Turismo de Goa en Facebook y Twitter, estos tuvieron 10 minutos para
completar el cuestionario. En total se realizaron 177 encuestas, de las cudles finalmente sélo
fueron vdlidas 170, siete de los cuestionarios fueron eliminados al encontrarse incompletos.
Con relacion al perfil sociodemografico de la muestra el 85,3% tenia entre 20 y 25 aios, eran
mayoritariamente mujeres (65,9%), y con un nivel de ingresos familiares que oscilaban entre
los 600-1800 euros/mes (52,4 %). Este perfil resulta coherente con el obtenido en otros
estudios llevados a cabo con muestras de estudiantes de grado espafioles (Abdelmaaboud et
al., 2020, Rejon et al., 2020).

Tabla 1. Ficha técnica del estudio

Poblacion Turistas potenciales de Goa, sin conocimientos previos sobre el
mismo

Tipo de muestreo No probabilistico. Conveniencia

Tipo de encuesta Autoadministrada de forma personal en formato papel

Duracién aproximada de la encuesta Visualizacidn péagina Facebook/Twitter de Goa: 15 min

Completar cuestionario: 10 min

Tamafio muestral valido 170

Error muestral* 7,5%

Tratamiento de la informacion Partial Least Squares (PLS)
Nivel de confianza 95%

*Para la estimacion de una proporcion, donde P=Q=0,5 y 95% de intervalo de confianza, suponiendo muestreo
aleatorio simple y una poblacién infinita.

Elaboracidn Propia
3.2. Escalas de medicion

Para analizar cada una de las dimensiones del CBDBE se emplearon escalas que
previamente habian sido validadas por la literatura. En total se emplearon 15 items, y cada
uno de ellos fue medido a través de una escala tipo Likert de 7 puntos. Todos los items
empleados, fueron adaptados al contexto del estudio: Goa como destino, y a los contenidos
expuestos de este en los dos MS oficiales.

Para medir el conocimiento de marca del destino, se utilizaron 4 items basados en los
trabajos de Bianchi et al. (2014), Boo et al. (2009) y Konecnik y Gartner (2007). Para la imagen
de marca del destino 2 items a partir de Baloglu y McCleary (1999), Frias et al. (2008), Lin et
al. (2007) y Rodriguez-Molina et al. (2013). La calidad de marca del destino se midié a través
de 3 items procedentes de Aaker (1991), Boo et al. (2009), Lassar et al. (1995) y Sweeney y
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Soutar (2001). La dimension valor percibido de marca del destino se midio a través de 3 items
basados en Bianchi et al. (2014) y Boo et al. (2009). Y, por ultimo, para la lealtad actitudinal
hacia la marca del destino, se utilizaron 3 items propuestos por Bianchi et al. (2014), Boo et
al. (2009), Chiy Qu (2008) y Konecnik y Gartner (2007) (véase Anexo 1).

3.3. Metodologia de andlisis de datos

Las relaciones propuestas en el modelo tedrico fueron estimadas utilizando un modelo
de ecuaciones estructurales, mediante la técnica basada en varianzas Partial Least Squares
(PLS), mas conocida como PLS-SEM, con el software SmartPLS 3. 0 (Ringle et al., 2015). Se
utilizo la técnica de PLS-SEM para la validacidon del modelo, dado que dicha técnica no necesita
de unos supuestos minimos sobre el tamafio de la muestra o la distribucion de los datos, entre
otras ventajas (Chin et al., 2003); ademds su uso estd muy generalizado entre las
investigaciones de marketing (Hair et al, 2012).

La evaluacién de los modelos a través de la técnica PLS-SEM, es un proceso que implica
dos etapas. En la primera de ellas se evallia el modelo de medida, y se analiza la fiabilidad y la
validez de los constructos; y en la segunda etapa, el modelo estructural o lo que es lo mismo,
las relaciones entre las variables latentes, analizando aspectos como la relevancia predictiva
o la significatividad de las relaciones estructurales. PLS-SEM estima la significatividad de los
pardmetros utilizando un método de remuestreo llamado bootstrapping introducida por Efron
(1979) (Vinzi et al.,, 2010). Esta técnica consiste en extraer una serie de muestras con
reemplazo de los datos originales, lo que permite hacer inferencias sobre el comportamiento
de las muestras al ser extraidas de una poblacidn (Cordeiro et al., 2010). Se deben extraer
como minimo 5.000 submuestras (Hair et al, 2012), sélo en el caso de que el tamafio muestral
original sea superior a ese numero, el nimero de submuestras serd superior. Una vez extraidas
las submuestras, el modelo se estima para esas N submuestras, obteniéndose tantas
estimaciones de cada uno de los parametros del modelo como submuestras existan; ademas,
se obtienen las estimaciones del estadistico t, que nos ayuda a valorar la significatividad de
los parametros estimados del modelo (Manzano, 2016).

IV. RESULTADOS

En relacidn con el modelo de medida, los resultados provistos por PLS (Tabla 2) indican
gue se alcanzan valores recomendados por la literatura tanto en validez convergente como
en fiabilidad. Todas las cargas son significativamente distintas de cero, superiores a 0,60
(Bagozzi y Yi, 1988), y las varianzas extraidas promedio (AVE) también superan el limite
establecido de 0,50 (Fornell y Larcker, 1981). En cuanto a la fiabilidad, la fiabilidad compuesta
(CR) y los a de Cronbach superan el umbral de 0,70. La existencia de validez discriminante ha
sido probada a través del criterio de Fornell-Larcker (1981) y del ratio HT/MT de Henseler et
al. (2014) para cada par de variables que debe ser menor a 0,9 (Gold et al., 2001) (Tabla 3).
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Tabla 2. Fiabilidad y validez convergente del instrumento de medida

Indicador Carga Valor t Alpha R AVE
cronbach

Conocimiento AWA1 0,668 9,853
AWA?2 0,749 21,118 0,717 0,820 0,534
AWA3 0,804 17,460
AWA4 0,693 11,715

Imagen 1G1 0,975 158,828 0.950 0.976 0.952

1G2 0,977 179,402 ! ! !

Lealtad LOY1 0,856 32,684

actitudinal LOY2 0,854 38,640 0,755 0,859 0,671
LOY3 0,741 12,976

Calidad QUA1 0,858 27,818 0.720 0845 0.647
QUA2 0,856 27,844 ! ! !
QUA3 0,686 10,622

V Percibido VAL1 0,778 20,112
VAL2 0,824 20,895 0,766 0,865 0,681
VAL3 0,872 32,206

Nota: CR= Fiabilidad compuesta; AVE= Varianza extraida promedio

Elaboracidn Propia

Tabla 3. Validez discriminante del instrumento de medida

Conocimiento Imagen Lealtad V Percibido Calidad
actitudinal

Conocimiento 0,730 0,328 0,634 0,491 0,574
Imagen 0,302 0,976 0,452 0,267 0,527
Lealtad 0,493 0,385 0,819 0,597 0,640
actitudinal
V Percibido 0,372 0,229 0,463 0,826 0,547
Calidad 0,439 0,432 0,490 0,411 0,804
Nota: Valores en la diagonal: raices cuadradas de los AVE; Debajo de la diagonal: correlaciones entre los factores;
Sobre la diagonal: ratio HTMT

Elaboracién Propia

Una vez evaluado el modelo de medida, el siguiente paso fue analizar la relevancia
predictiva del modelo vy la significatividad de las relaciones estructurales a través de la técnica
de bootstrapping, empleando para ello un nimero de submuestras igual a 5000, y un nivel de
significacion del 5% (Hair et al., 2017). Como se muestra en la tabla 4, la relevancia predictiva
del modelo, medida a través del Q2 de Stone-Geisser (Stone, 1974; Geisser, 1975) es adecuada
(Q2> 0); asi como la varianza explicada (R2) de los constructos latentes es débil (Hair et al.,
2017), aunque dentro de los valores recomendados (entre 0 y 1). Dicha tabla también recoge
los resultados del modelo estructural, en ella se puede ver como los coeficientes han resultado
positivos y significativamente distintos de cero, por lo que podemos concluir en relacién a las
hipdtesis consideradas:

La hipdtesis 1, hace referencia a que la imagen de marca del destino a partir de la
experiencia turistica del individuo en MS, ejerce una influencia significativa positiva sobre la
lealtad actitudinal hacia la marca del destino. En base a los resultados del analisis, dicha
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relacion resulta positiva y significativa (1 imagen-lealtad actitudinal: 0,161; p<0,05) por lo
tanto, recibe apoyo empirico.

La hipdtesis 2 que recoge que la calidad de marca del destino a partir de la experiencia
turistica del individuo en MS, ejerce una influencia significativa positiva sobre la lealtad
actitudinal hacia la marca del destino, también recibe apoyo empirico (B2 calidad-lealtad
actitudinal: 0,205; p<0,05).

La hipdtesis 3, establece que el valor percibido de marca del destino a partir de la
experiencia turistica del individuo en MS, ejerce una influencia significativa positiva sobre la
lealtad actitudinal hacia la marca del destino. El parametro estimado resultante es positivo y
significativo, lo que permite apoyar empiricamente dicha hipdtesis (B3 valor percibido-lealtad
actitudinal: 0,244; p<0,05).

La hipdtesis 4, hace referencia a que la dimensidn conocimiento de marca del destino
a partir de la experiencia turistica del individuo en MS, ejerce una influencia significativa
positiva sobre la imagen de marca del destino. Los resultados muestran que dicha relacion es
positiva y significativa (B4 conocimiento-imagen: 0,302; p<0,05), por lo que se concluye
también su apoyo empirico.

La hipdtesis 5 propone que el conocimiento de marca del destino a partir de la
experiencia turistica del individuo en MS, ejerce una influencia significativa positiva sobre la
lealtad actitudinal hacia la marca del destino. Los resultados obtenidos permiten dar apoyo
empirico a dicha hipétesis, dado que el coeficiente correspondiente resulté positivo y
significativo (B5 conocimiento- lealtad actitudinal: 0,264; p<0,05).

La hipdtesis 6, también recibe apoyo empirico. Esta hipdtesis establece que el
conocimiento de marca del destino a partir de la experiencia turistica del individuo en MS,
ejerce una influencia significativa positiva sobre la percepcion de calidad de marca del destino.
El parametro estimado resultdé positivo y significativo (B6 conocimiento-calidad: 0,439;
p<0,05).

Finalmente, la hipdtesis 7, que plantea que el conocimiento de marca del destino a
partir de la experiencia turistica del individuo en MS, ejerce una influencia significativa positiva
sobre el valor percibido de marca del destino. Esta hipdtesis encuentra apoyo empirico al
resultar significativa (B7 conocimiento-valor percibido: 0,372; p<0,05).

Tabla 4. Contraste de hipétesis

Beta Valor t P Valor Recibe apoyo
estandarizado empirico
H1: Imagen -> Lealtad actitudinal 0,161 2,415 0,016 Si
H2: Calidad-> Lealtad actitudinal 0,205 2,656 0,008 Si
H3: Valor percibido-> Lealtad actitudinal 0,244 3,246 0,001 Si
H4: Conocimiento-> Imagen 0,302 5,132 0,000 Si
H5: Conocimiento-> Lealtad actitudinal 0,264 3,682 0,000 Si
H6: Conocimiento -> Calidad 0,439 7,403 0,000 Si
H7: Conocimiento-> V Percibido 0,372 4,982 0,000 Si
R2 (Imagen)= 0,091; R? (Lealtad actitudinal)= 0,405; R2 (Calidad)= 0,192; R? (Valor percibido) = 0,138
Q2 (Imagen)= 0,080; Q2 (Lealtad actitudinal)= 0,244; Q2 (Calidad)= 0,115; Q? (Valor percibido) = 0,086
p<0,05

Elaboracidn Propia
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V. DISCUSION DE LOS RESULTADOS, CONCLUSIONES, IMPLICACIONES PRACTICAS Y
LIMITACIONES

Una variable clave para la competitividad de un destino turistico es el capital de marca
(Boo et al., 2009; Keller, 2003; Wong, 2018). Para mejorar ese capital de marca, resulta
interesante considerar las posibilidades que ofrecen las TICs como son los MS (Avila
Campoverde y Ugalde, 2020; Barreda, 2014; Kirdlovd y Pavliceka, 2015). El sector ha
manifestado el uso predominante qua hacen de los medios sociales para trasmitir informacién
turistica (Brogueira et al., 2017; Hosteltur, 2019; Molinillo et al., 2017; Sediyono y Nivak,
2014); esto puede explicarse porque los UGC (User Generated Content) o eWom
(recomendaciones boca-oido en su versién online) que afloran en este medio, son
considerados una fuente que goza de una gran confianza y credibilidad por parte de los
usuarios de estos medios (Burgess et al., 2011; Litvin et al., 2008). A partir de lo cual, en este
trabajo se destaca la capacidad de estos medios para generar una experiencia turistica en el
participante, y como esta contribuye a la formacidn del capital de marca del destino.

La literatura ha puesto de manifiesto la necesidad de un mayor numero de
investigaciones que profundicen en la formacion del capital de marca de un destino en la era
de los MS (Stojanovic et al., 2018), asi como la capacidad de los MS de proveer experiencias
turisticas (Neuhofer et al., 2014; Sdnchez Jiménez et al., 2020; Sigala, 2016). De ahi que, en
esta investigacién, se haya propuesto y validado un modelo de formacién del CBDBE en un
contexto de MS. Concretamente, se ha analizado el efecto que tienen las experiencias
turisticas previas a la visita del destino, mediante contenidos compartidos en MS, sobre el
capital de marca de un destino; asi como las distintas relaciones que se dan entre las
dimensiones que conforman el CBDBE. Es decir, nuestra investigacion ha permitido identificar
de forma novedosa para la literatura, que la exposicion a determinados contenidos sobre un
destino turistico a través de MS, puede influir en los participantes de esta experiencia,
permitiendo a éstos alcanzar un mayor conocimiento acerca del destino, asi como una
adecuada percepcidon de la imagen, calidad y valor percibido del mismo, lo que en
consecuencia se traduce en una mayor intencién de visitarlo/recomendarlo.

De esta investigacidn se derivan varias contribuciones interesantes para la literatura
académica relativa a la formacion del CBDBE en un contexto de MS. En primer lugar, se ha
comprobado que efectivamente la formacidn del capital de marca de un destino se puede ver
afectada por las experiencias turisticas generadas a través de MS, lo que ha permitido
profundizar en la literatura que sefala que los contenidos generados en MS son capaces de
desencadenar en el turista la vivencia de experiencias turisticas previas (Gretzel y Jamal, 2009;
Tussyadiah y Fesenmaier, 2009), en concreto, contenidos en forma de videos, imagenes y
comentarios acerca de las principales atracciones turisticas de un destino. No obstante, con
esta investigacidn se avanza un poco mas al plantear que dichas experiencias previas con el
destino a través de contenidos pueden estar afectando a las percepciones que tiene el turista
acerca del capital de marca del destino, incluso antes de visitarlo. También se ha comprobado,
que el conocimiento de marca del destino que tiene el individuo, generado a partir de la
vivencia de experiencias turisticas a través de MS, acaba afectando al resto de dimensiones
del capital de marca: imagen, lealtad actitudinal, calidad y valor percibido, resultados en linea
con los obtenidos en trabajos previos como el de Stojanovic et al (2018). Y que la lealtad
actitudinal hacia la marca del destino, es una dimensién dependiente del conocimiento,
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imagen, calidad y valor percibido de marca del destino, tal y como sefalan investigaciones
como las de Kotsi et al. (2018) o Pike y Bianchi (2016).

En segundo lugar, se refuerza el papel de las TICs en el contexto del post-turismo, uno
de sus pilares fundamentales (Danilo Bezerra et al., 2012). Hasta la fecha son escasos los
trabajos que tratan de analizar la influencia de los MS en la formacidn del capital de marca de
un destino. Como excepcidn se encuentra el trabajo de Stojanovic et al. (2018), centrado en
la intensidad de uso de los MS por parte del turista. Finalmente, se acentla la capacidad que
tienen los MS para que un destino adquiera ventajas competitivas, en nuestra investigacién a
través de una mejora del CBDBE. Ampliando de ese modo los resultados obtenidos en trabajos
como los de Kiralova y Pavli¢eka (2015) o Pike y Page (2014), en los que se pone de manifiesto
la importancia de los MS para que un destino adquiera ventajas competitivas.

5.1. Implicaciones practicas

Los resultados de este trabajo pueden ser de interés para la gerencia de los destinos
turisticos, dado que se refuerza la idea de la existencia de una relacién entre el uso de los MS
que hacen los turistas y la formacién del capital de marca de un destino turistico (Stojanovic
et al., 2018). De forma que la visita previa a un destino a través de contenidos publicados en
MS en forma de imagenes, videos o comentarios de otros visitantes, sobre sus principales
reclamos (playas, monumentos o actividades de ocio), contribuye a la formaciéon del CBDBE
entre los participantes en esta experiencia virtual.

La capacidad de las TICs como los MS de generar en el usuario experiencias turisticas
previas sin necesidad de un desplazamiento fisico, es una herramienta muy interesante para
los destinos de cara a mejorar su accesibilidad, al permitir a los potenciales turistas alcanzar
sus propias experiencias con el destino durante el desempefio de su dia a dia, como postula
el post-turismo.

Queda demostrado como el CBBE de un destino puede formarse a partir de
experiencias simuladas a través de los MS, experiencias que pueden convertirse en una fuente
de ventajas competitivas, a través de las cudles las DMOs (Destination Markering
Organizations) son capaces de anadir valor al destino, y diferenciarse de los competidores
(Cho et al., 2002). Ademas, a la luz de las desafiantes circunstancias actuales generadas por
la pandemia de COVID-19, es fundamental que se implementen estrategias para reactivar el
sector e impulsar el CBDBE, una buena opcién seria hacerlo a través de los MS, Facebook y
Twitter. Ademas de ser un importante escaparate para la promocidon de los productos
turisticos, son plataformas que recopilan una gran cantidad de datos acerca de sus usuarios,
lo que amplia las posibilidades para los profesionales del marketing turistico (Eyefortravel,
2017).

Seria interesante que los gerentes de los destinos tratasen de planificar, controlar, qué
contenidos acerca de sus destinos son publicados en perfiles de MS, ademas de fomentar el
consumo de informacidn turistica a través de estos. Estos contenidos en plataformas de MS,
pueden traducirse en experiencias turisticas para los potenciales turistas, que acaban
desencadenando en (1) un mayor conocimiento del destino, (2) una mejora en la calidad
percibida, (3) una buena imagen del destino, (4) un alto valor percibido y finalmente (5), en
una intencidn de visitar o recomendar el destino.
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Por ultimo, el uso de los MS como medio a través del cual generar experiencias con el
destino, constituye una herramienta muy poderosa y asequible para que los destinos puedan
generar CBDBE entre turistas potenciales pertenecientes a distintos entornos geograficos.

5.2. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

A pesar de que este trabajo trae consigo interesantes evidencias relacionadas con la
formacién del CBDBE en un contexto de MS, hay que ser conscientes de las limitaciones que
presenta, pudiendo éstas constituir futuras lineas de investigacién. Primero, el modelo
planteado es probado sélo en el destino de Goa, lugar con unas caracteristicas muy concretas
(destino exdtico de sol y playa, y en un pais como la India), por lo que la generalizacién de los
resultados a otro tipo de destinos podria ser cuestionada. Futuras investigaciones podrian
analizar si existen diferencias a la hora de formar el CBDBE del destino a través de experiencias
en MS dependiendo de la localizaciéon geografica del mismo, de su grado de especialidad
turistica, o de los MS elegidos para el estudio. Ademas, resultaria interesante analizar las
diferencias en la formacién del CBDBE cuando el turista potencial utiliza MS para buscar
informacion turistica, frente al uso de otras fuentes de informacion.

Segundo, limitaciones relacionadas con la muestra. Por un lado, el reducido tamafio
muestral y por otro, la composicion de la muestra. Al llevar a cabo el estudio empirico en
Espafia, se podria estar afectando a la generalizacidn de los resultados ya que, en realidad, la
poblacion objeto de estudio son todos aquellos turistas potenciales de Goa a escala mundial
que tienen acceso a los perfiles sociales del Departamento de Turismo de Goa. Investigaciones
futuras podrian abrir la participacidn a todos los turistas potenciales con independencia de su
nacionalidad.
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Anexo 1. Detalle items empleados

Constructo Indicador items Media Desviacion
Tipica
En relacion a los contenidos sobre Goa en medios sociales que acabas de visualizar, indica cual es tu
opinién respecto a las siguientes cuestiones:
Conocimiento AWA1 Goa es un destino que cuenta con buena 3,32 1,94
fama y reputacion
AWA?2 Sus caracteristicas acuden a mi mente 3,91 1,69
rapidamente
AWA3 Goa es un destino muy famoso 2,41 1,34
AWA4 He visto mucha publicidad 1,76 1,15
promocionandolo como destino de
vacaciones
Imagen IG1 La imagen que tengo de Goa es mala/buena 5,58 1,37
1G2 La imagen que tengo de Goa es 5,58 1,43
negativa/positiva
Calidad QUA1 Goa proporciona al turista una calidad 3,45 1,84
constante
QUA2 Goa proporciona experiencias de calidad 4,25 1,90
QUA3 Esperaria obtener un buen resultado de la 5,24 1,17
oferta de este destino
V Percibido VAL 1 Teniendo en cuenta lo que pagaria por este 4,39 1,89
viaje, mereceria la pena visitarlo
VAL 2 El coste que asumiria por visitar este 3,42 1,96
destino, es una ganga en comparacién con
los beneficios que obtendria al visitarlo
VAL 3 Ofrece una buena relacién calidad-precio 3,26 2,25
Lealtad LOY1 Ese destino seria mi opcidn preferida a la 2,91 1,48
actitudinal hora de elegir lugar de vacaciones
LOY2 Recomendaria a otros que visitaran este 4,04 1,79
destino
LOY3 Tengo la intencién de visitarlo en un futuro 3,61 1,92
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